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This study refers to an earlier study that has been done by Sultan & Wong (2014). The
purpose of this study was to determine the influence of Perceived Service Quality on the UniBrand
Performance through Satisfaction in Private Universities. The design of this research is hypothesis
testing using primary data obtained by distributing questionnaires directly to the 200 respondents
who were active students of Private Universities in Jakarta. The analytical method used is Structure
Equation Model (SEM). The result of this research conclude that there is a significant and positive
relation between Perceived Service Quality and Satisfaction. There is a significant and positive
relation between Satisfaction and UniBrand Performance. There is a significant and positive
relation between Perceived Service Quality and UniBrand Performance.
Keywords: Perceived Service Quality, Satisfaction, UniBrand Performance, Private University
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PENDAHULUAN
Paradigma  baru  telah  mengantarkan
Universitas  Swasta  pada  orientasi  persaingan
bukan  hanya  pada  level  nasional,  namun  telah
bergeser  pada  persaingan  antar  Universitas
Swasta secara global. Saat ini banyak Universitas
Swasta  asing  yang  masuk  ke  Indonesia  bukan
hanya  melakukan  studi  banding  atau  menjalin
kerjasama,  namun  melakukan  promosi  besar-
besaran  (Hamid,  2014).  Ditengah-tengah
persaingan  antar  Universitas,  terutama  antar
Universitas  Swasta  yang  semakin  meningkat
tersebut, Universitas Swasta seharusnya menjadi
organisasi yang berorientasi pada pasar (market-




memposisikan  diri  di  bidang  pendidikan  tinggi
(Aspara et al., 2014).
Konsumen  melihat  sebuah  merek  sebagai
bagian  yang  paling  penting  dalam  sebuah
produk/  jasa, dan merek  dapat  menjadi  sebuah
nilai tambah dalam produk/ jasa tersebut (Kotler,
2008).Merek  merupakan  identitas  sebuah
produk  yang  dapat  dijadikan  sebagai  alat  ukur
apakah  produk  itu  baik  dan  berkualitas  (Aaker,
2006).  Suatu  produk/  jasa  dikatakan  baik  dan
berkualitas apabila memiliki kinerja merek yang
baik.  Bila  dikaitkan  dengan  Universitas  maka
Universitas  yang  baik  adalah  yang  memiliki
kinerja  merek  universitas  yang  baik  (UniBrand
performance).
Kinerja  Merek  Universitas  (UniBrand
performance)  merupakan  hasil  dari  pekerjaan
yang terkait dengan tujuan organisasi dan efisiensi
pada  sebuah  Universitas  (Gibson  et al., 2005).
UniBrand performance menggambarkan  kinerja
yang  dilakukan  perusahaan/  organisasi  dalam
menciptakan  suatu  tujuan  (Gomes,  2003).
UniBrand performance  berperan  aktif  untuk
melihat  prestasi  aktual  karyawan  dibandingkan
dengan  prestasi  yang  diharapkan  dari  karyawan
(Dessler,  2010).
Satisfaction  merupakan  suatu  tingkatan
dimana  kebutuhan,  keinginan  dan  harapan  dari
pelanggan  dapat  terpenuhi  yang akan  meng-





bagi  konsumen  (Barger,  2006).Kepuasan
pelanggan  terutama  di  bidang  jasamenjadi
keharusan  agar  perusahaan/  organisasitetap
sukses (Parasuraman, 1994).
Untuk  menciptakan kepuasan  pelanggan
(Satisfaction)  maka  suatu  jasa  harus  memiliki
pengendalian  atas  tingkat  keunggulan.
Keunggulan suatu jasa tergantung pada keunikan
dan  kualitas  yangdiperlihatkan  oleh  jasa
(Tjiptono,  2005).  Persepsi  pelanggan  terhadap
kualitas  pelayananmerupakan  penilaian
menyeluruh  atas  keunggulan  suatu  jasa
(Iacobucci,  2002).  Cara  membedakan  sebuah
perusahaan  jasa dengan perusahaan jasa  lainnya
adalah  memberikanpelayanan  dengan  kualitas
yang  lebih  tinggi  dari  pesaing  secara  konsisten.
 Apabila  kinerja  melebihi  harapan,  konsumen
akan  merasakan  sangat  puas.  Ketika  konsumen
merasakan  ketidakpuasan,  konsumen  akan






adalah:  (1)  Apakah  terdapat  pengaruh  Perceived
service quality terhadap Satisfaction?, (2) Apakah
terdapat pengaruh Satisfaction terhadap UniBrand
performance?,  (3)  Apakah  terdapat  pengaruh
Perceived service quality  terhadap  UniBrand
performance?
LANDASAN TEORI
Konsep  kepuasan  menempati  posisi
utama  dalam  pemikiran  pemasaran  dan
praktiknya.  Kepuasan  merupakan  faktor  utama
yang paling dirasakan pada sebuah kualitas (Cronin
et al.,  2000).  Perceived service quality dapat
meningkatkan  kualitas  pelayanan  suatu  jasa,
sehingga  akan  terciptanya  suatu  kepuasan
pelanggan  (Fornell,  1996).  Hal  ini  karena  antara
persepsi  kualitas  dan  kepuasan  didorong  oleh
sebuah sikap. Penelitian juga menemukan bahwa
Perceived service quality  secara  langsung
mempengaruhi  Satisfaction  (Alves  &  Raposo,
2007).  Pelanggan  yang  mendapatkan  pelayanan
secara  baik,  maka  kepuasan  yang  diberikan
pelanggan  oleh  penyedia  jasa  juga  akan
merasakan  meningkat.
Dalam  penelitiannya  Sultan  &  Wong
(2014),  melakukan  pengujian  pengaruh




kinerja  merek.  Penelitian  menemukan  bahwa
kepuasan  pelanggan  mempengaruhi  kinerja
merek,  karena  hasil  kepuasan  dalam  mencapai
sebuah  tujuan  akan  lebih  meningkat  dalam  hal
penjualan (O’Neill et al., 2006). Dengan demikian,
kepuasan  mahasiswa,  dalam  konteks  pendidikan
tinggi,  akan  mempengaruhi  kinerja  UniBrand  di
pasar  dalam hasil  kepuasan dalam meningkatkan
pangsa  pasar.  Semakin  baik  kinerja  merek  maka
semakin  rendah  tingkat  perpindahan  merek.
K inerja  merek  memiliki  pengaruh  yang
positifterhadap  tingkat  kepuasan  pelanggan,
karena semakin baik kinerja merek, maka semakin
tinggi  tigkat  kepuasan  yang  dirasakan  oleh
pelanggan  terhadap suatu  merek  (Kotler, 2009).
Wong  (2007)  mengemukakan  bahwa
UniBrand performance  merupakan  dampak  dari
kinerja  Universitas  sebagai  merek  dalam  hal
persepsi  siswa  di  pasar.  Persepsi  tersebut
mengarah  terhadap  kualitas  universitas  tersebut
dalam melakukan pelayanan jasa (Perceived service
quality).  Suatu  pelayanan  yang  baik  akan
menghasilkan  kepuasan  tersendiri  bagi  para
penggunanya.
Kerangka Konseptual
Rerangka  konseptual  ini  memberikan
pedoman dalam penelitian yang dilakukan. Dalam
konteks  penelitian  ini  tujuannya  adalah  untuk
menggambarkan peranan Perceived Service Quality
terhadap Unibrand Performance melalui
Satisfaction. Adapun  kerangka  konseptual  dalam
penelitian  ini  digambarkan sebagai  berikut:
H
1








: Terdapat  pengaruh  positif  Perceived service
quality terhadap  UniBrandperformance.
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METODE PENELITIAN
Penelitian  ini  mengacu  pada  penelitian
sebelumnya yang dilakukan oleh Parves Sultan &
Ho  Yin  Wong  (2014).  Penelitian  ini  terdiri  dari
beberarapa  varibel  yaitu  Perceived  Service
Quality,  Satisfaction  dan  Unibrand  Performance
Rancangan penelitian ini menggunakan pengujian
hipotesis,  yaitu  penelitian  yang  bertujuan  untuk
menguji hipotesis penelitian yang pada umumnya
menjelaskan  tentang  karakteristik  pengaruh-
pengaruh  tertentu  atau  perbedaan  antar
kelompok atau independensi dari dua faktor atau
lebih  dalam  suatu  situasi.  Berdasarkan  metode
pengembangan,  penelitian  ini  menggunakan





































































kepada  responden  menggunakan  Skala  Likert
dengan  pengukuran  angka  satu  hingga  lima,
dimana 1 = Sangat Tidak Setuju, 2 = Tidak Setuju, 3
= Ragu-Ragu, 4 = Setuju, 5 = Sangat Setuju. Jumlah
total  item  pernyataan  ada  41  item,  yaitu  9  item
untuk  Variabel  PSQ  dimensi  Academic service
quality,  10  item  untuk  Variabel  PSQ  dimensi
Administrative service quality, 7  item  untuk
Variabel  PSQ  dimensi  Facilitiesc service quality, 7
item untuk Variabel Satisfaction dan 8 item untuk
variabel  UniBrand performance. Teknik
pengambilan  sampel  yang  digunakan.
nilai Cronbach’s coefficient alpha sebagai koefisien
dari  reliabilitas.
Pada  tabel  2,  koefisien  Cronbach’s  Alpha
masing-masing  variabel  memenuhi  kriteria
reliabilitas  yang  direkomendasi  Sekaran  (2010)
yaitu  >  0,60.  Dengan  demikian  maka  jawaban
responden terhadap pernyataan-pernyataan yang
digunakan  untuk  mengukur  masing-masing
konstruk  tersebut  adalah  konsisten  dan  konstruk
dapat  dipercaya.
Berdasarkan  tabel  3  tentang  pengujian
validitas,  diketahui  bahwa  sembilan  butir
penrnyataan  yang  digunakan  dalam  instrumen
penelitian memiliki p-value sebesar 0,000 kurang










1  Academ ic service quality 9  0,708  Reliable 
2  Administrative service quality 10  0,678  Reliable 
3  Facilities service quality 7  0,672  Reliable 
4  Satisfaction 7  0,729  Reliable 
5  UniBrand performance 8  0,723  Reliable 
 
Keabsahan  atau  kesahihan  suatu  hasil
penelitian sosial sangat ditentukan oleh alat ukur
yang  di  gunakan.  Untuk  mengatasi  hal  tersebut
diperlukan  dua  macam  pengujian  yaitu  test of
reliability (Uji Kehandalan) dan  test of validity (uji
validitas  atau  kesahihan).  Uji  reliabilitas  adalah
istilah yang digunakan untuk menunjukkan sejauh
mana  hasil  pengukuran  relatif  konsisten  apabila
pengukuran diulang dua kali atau lebih. Reliabilitas
data pada penelitian ini diuji dengan menggunakan
Interitem Consistency Reliability dengan  melihat
diantara 0,745 sampai dengan 0,892. Hal ini dapat
diartikan  bahwa  masing-masing  butir  pernyataan
tersebut adalah valid. Secara garis besar, hubungan
item  pernyataan  dengan  total  nilai  dimensi
Academic service quality adalah sangat kuat, berarti
item  pernyataan  cocok  untuk  digunakan  sebagai
alat  pengukuran  variabel.
Berdasarkan  tabel  4,  diketahui  bahwa
sepuluh  butir  pernyataan  yang  digunakan  dalam
instrumen  penelitian  memiliki  p-value  sebesar
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Tabel 3
Pengujian Validitas PSQ dimensi Academic service quality
































diartikan  bahwa  masing-masing  butir  pernyatan
tersebut  adalah  valid.  Secara  garis  besar,
hubungan  item  pernyataan  dengan  total  nilai
dimensi Administrative service quality adalah kuat,
berarti  item  pernyataan  cocok  untuk  digunakan
sebagai  alat pengukuran  variabel.
Berdasarkan  tabel  5,  diketahui  bahwa
tujuh  butir  pernyataan  yang  digunakan  dalam
instrumen  penelitian  memiliki  p-value  sebesar
0,000 kurang dari 0,05. Adapun koefisien korelasi
berkisar  antara  0,754  sampai  0,889.Secara  garis
besar,  hubungan  item  pernyataan  dengan  total
nilai dimensi Facilities service quality adalah sangat
kuat,  berarti  item  pernyataan  cocok  untuk
digunakan sebagai  alat  pengukuran  variabel.
Berdasarkan  tabel  6,  diketahui  bahwa
tujuh  butir  pernyataan  yang  digunakan  dalam
instrumen  penelitian  memiliki  p-value  sebesar
0,000 kurang dari 0,05. Adapun koefisien korelasi
berkisar antara  0,554 sampai  0,732.  Secara  garis
besar,  hubungan  item  pernyataan  dengan  total
nilai  variabel  Satisfaction adalah  cukup  kuat,
berarti  item  pernyataan  cocok  untuk  digunakan
sebagai  alat pengukuran  variabel.
Berdasarkan  tabel  7,  diketahui  bahwa
delapan  butir  pernyataan  yang  digunakan  dalam
instrumen    penelitian.  Memiliki  p-value  sebesar
0,000 kurang dari 0,05. Adapun koefisien korelasi
berkisar antara  0,554 sampai  0,732.  Secara  garis
besar,  hubungan  item  pernyataan  dengan  total
nilai  variabel  UniBrand performance adalah  kuat,





Metode  alat analisis  dalam  penelitian  ini
adalah  Structural Equation Model (SEM)  yang
digunakan  untuk  menganalisis  hubungan  atau
pengaruh variabel  independent terhadap variabel
dependent yang  sifatnya membentuk  suatu  path
(jalur).  Menurut  Ghozali  &  Fuad  (2005),  teknik
analisis  data  menggunakan  Structural Equation
Model dilakukan  untuk  menjelaskan  secara
menyeluruh  pengaruh  antar  variable  dalam
penelitian. Pada teknik analisis SEM program yang
digunakan ialah AMOS versi 19,0.
Pengujian  statistik  deskriptif  dilakukan
untuk  menjelaskan  secara  terperinci  gambaran
mengenai  jawaban  responden  tentang  Perceived
service quality, Satisfaction dan  UniBrand
performance dengan  melihat  nilai  rata-rata
(mean),  dan  standar  deviasi  untuk  menunjukkan
variasi  dari  jawaban  responden.
Berdasarkan  tabel  8, variabel  Perceived
service quality memiliki  nilai  rata-  rata  (mean)
sebesar  3,721.  Hal  ini  menggambarkan  bahwa
merasakan  kualitas  pelayanan  yang  diberikan
Universitas  baik.  Nilai  standar  deviasi  sebesar





































Pengujian Validitas PSQ untuk dimensi Administrative service quality
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Tabel 5
Pengujian Validitas untuk dimensi Facilities  service quality


















































Pengujian Validitas untuk variabel Satisfaction
-79-
Pengaruh Perceived Service Quality Terhadap Unibrand Performance Melalui Satisfaction Pada Universitas Swasta
0,374  yang  menunjukka  bahwa  standar  deviasi
cenderung  kecil  dan  data  yang  dikumpulkan
mengumpul  atau  dengan  kata  lain  penyebaran
data Perceived service quality dikatakan baik.
Satisfaction memiliki  nilai  mean  sebesar
3,592.  Hal  ini  menjelaskan  bahwa  semakin  baik




tidak  salah  pilih  serta  tidak  ingin  pindah  ke
universitas  lain  karena  kinerja  serta  kualitas
pelayanan  dari  universitas  yang  dipilih
memuaskan  dan  sesuai  dengan  harga  sehingga
tidak  menyesali  keputusannya  memilih
universitas  yang mereka  ingink. Selanjutnya  nilai
rata-rata standar deviasi Satisfaction sebesar 0,497.




delapan  item  pernyataan,  memiliki  nilai  mean
sebesar 3,746. Hal ini menjelaskan bahwa dengan
meningkatnya kualitas  pelayanan  yang  diberikan,
maka dapat dikatakan suatu brand dari universitas
memiliki kinerja yang baik dan handal yang dapat
menciptakan  reputasi  yang  baik  serta
meningkatkan kemampuan kerja lulusan sehingga
para  lulusan  akan  dipilih  perusahaan  serta
menerima  gaji  yang  baik  yang  dapat  membuat
mereka merasa bangga telah menjadi bagian dari
universitas  tersebut.  Selanjutnya  nilai  rata-rata
standar  deviasi  UniBrand performance sebesar
0,352.  Hal  ini  menunjukkan  nilai  standar  deviasi
cenderung kecil, sehingga data yang dikumpulkan
cenderung  mengumpul/  terpusat,  atau  dengan
kata  lain  penyebaran data  UniBrand performance
dikatakan baik, sehingga para  lulusan akan dipilih
perusahaan  serta  menerima  gaji  yang  baik  yang
dapat  membuat  mereka  merasa  bangga  telah
menjadi  bagian dari  universitas. Selanjutnya  nilai




























Pengujian Validitas untuk variabel UniBrand performance
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rata-rata  standar  deviasi  UniBrand performance
sebesar  0,352.  Hal  ini  menunjukkan nilai  standar
deviasi  cenderung  kecil,  sehingga  data  yang
dikumpulkan  cenderung  mengumpul/  terpusat,
atau dengan  kata  lain  penyebaran  data  UniBrand
performance dikatakan  baik.
merupakan faktor yang paling berpengaruh dalam
sebuah  pelayanan.  Untuk  itu,  dibutuhkan  kinerja
yang maksimal untuk mencapai sebuah merek yang
baik.  Secara  umum,  mahasiswa/ mahasiswi  puas
dengan  kinerja  merek  yang  diberikan  oleh
universitas  tempat  mereka  belajar.  Penelitian
Konstruk Mean Std. Deviation 
Perceived Service Quality 3,721  0,374 
Academic service quality 3,800  0,383 
Administrative service quality 3,755  0,359 
Facilities quality 3,832  0,406 
Satisfaction  3,592  0,497 
Unibrand Performance 3,746  0,352 
 
Tabel 8
Hasil Pengujian Deskriptif Data
Dapat dilihat pada tabel 9, hasil pengujian
hipotesis  pertama  menunjukkan  nilai  -value
sebesar 0,002 < 0,05, maka pada hasil seperti ini H0
Ditolak  dan  H1  Gagal  ditolak.  Nilai  standardized
regression weights () menunjukkan nilai  sebesar
0,333 yang berarti benar adanya pengaruh positif
Perceived service quality terhadap  Satisfaction.
Sultan  &  Wong  (2014),  menyatakan  bahwa
Perceived service quality akan berpengaruh positif
terhadap  Satisfaction.  Perceived service quality
dapat meningkatkan kualitas pelayanan suatu jasa,
sehingga  akan  terciptanya  suatu  kepuasan
pelanggan  (Fornell,  1996).
Hasil  pengujian  hipotesis  kedua
menunjukkan  nilai -value sebesar  0,010 <  0,05,
maka pada hasil seperti ini H0 Ditolak dan H2 Gagal
ditolak. Nilai  standardized regression weights ()
menunjukkan nilai sebesar 0,662 yang berarti benar
adanya  pengaruh  positif  Satisfaction terhadap
UniBrand performance.Sultan  &Wong  (2014)
menyatakan bahwa terdapat pengaruh Satisfaction
terhadap  UniBrand performance. Satisfaction
menemukan  bahwa  kepuasan  pelanggan
mempengaruhi  kinerja  merek,  karena  hasil
kepuasan  dalam  mencapai  sebuah  tujuan  akan
lebih  meningkat  dalam  hal  penjualan  (O’Neill  et
al2006).
Hasil  pengujian  hipotesis  ketiga
menunjukkan  nilai -value sebesar  0,024  <  0,05,
maka pada hasil seperti ini H0 Ditolak dan H3 Gagal
ditolak.  Nilai  standardized regression weights ()
menunjukkan nilai sebesar 0,355 yang berarti benar
adanya pengaruh  positif Perceived service quality
terhadap  UniBrand performance.Wong  (2007)
mengemukakan  bahwa  UniBrand performance
merupakan  dampak  dari  kinerja  Universitas
sebagai  merek dalam  hal persepsi  siswa  di  pasar.
Persepsi  tersebut  mengarah  terhadap  kualitas
universitas  tersebut  dalam  melakukan  pelayanan
jasa (Perceived service quality). Karena jika kualitas






Berdasarkan  penelitian  yang  dilakukan
mengenai  pengaruh  Perceived service quality
terhadap  Unibrand performance melalui
Satisfaction,  hasil  pengujian  yang  didapat
cenderung menunjukkan hasil sesuai dengan teori
dari  penelitian  Sultan  &  Wong  (2014)  dan  juga
terdapat  kesamaan  dengan  teori  sebelumnya.
Terdapat pengaruh positif Perceived service quality
terhadap  Satisfaction.  Terdapat  pengaruh  positif




Untuk  dimensi  Academic service quality
dari  variabel  Perceived service quality disarankan
meningkatkan  pencatatan  secara  detail  oleh  staf
pengajar  terhadap  akademisi.  Untuk  dimensi
Administrative service quality dari  variabel
Perceived service quality disarankan meningkatkan
keramahan  yang  ada  di  dalam  lingkungan
Universitas. Untuk dimensi Facilities service quality
dari variabel Perceived service quality disarankan;
meningkatkan kepuasan dari segi fasilitas yang ada
di  Universitas.  Untuk  variabel  Satisfaction
disarankan;  meningkatkan  rasa  kepuasan
mahasiswa/  mahasiswi  terhadap  universitas,
dengan  cara  meningkatkan  performa  dari  staf
maupun  akademisi    Untuk  variabel  UniBrand
performance disarankan;  meningkatkan  kinerja
universitas  dengan  baik
Saran untuk Penelitian Selanjutnya
Berdasarkan  hasil  penelitian  yang  telah
dikemukakan sebelumnya,  maka beberapa  saran
yang dapat diberikan yaitu:
1. Penelitian  selanjutnya  disarankan  untuk
meneliti  Institusi  Perguruan  Tinggi (lainnya,
seperti  Universitas  Negeri,  Akademi,
Politeknik,  Sekolah  Tinggi  dan  Institut).
2. Peneliti  selanjutnya  disarankan  untuk
melakukan  penelitian  bukan  pada  jasa
pendidikan saja, tetapi juga pada jasa restoran,
bank,  hotel, dan  pariwisata.






      Perceived Service Quality  
0,333  0,002  H0 ditolak  H1 didukung 
H1  Satisfaction  
      Satisfaction          Uni Brand 
0,662  0,010  H0 ditolak 
H1 didukung 
H2  Performance    
      Perceived service quality  






Rangkuman Hasil Uji Hipotesis dengan Metode SEM
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3. Untuk  penelitian  selanjutnya,  diharapkan
untuk meneliti variabel Trust sebagai ( faktor
yang  mempengaruhi  UniBrand performance
(Sultan & Wong, 2012).
4. Untuk penelitian selanjutnya disarankan untuk
membandingkan  persepsi  antara  mahasiswa/
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